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تفريحي -تحليل آميختة بازاريابي سبز در ترويج فرهنگ استفاده از دوچرخه با رويكرد ورزشي
  )سامانة دوچرخة عمومي شهر مشهد: مطالعة موردي(

  
دار كشتيمحمد –  2وحيد ساعتچيان – 1ينئخواه لا ي دولتدر3   

مديريت استاديار گروه . 2، مشهد، ايران )ع(امام رضا  المللي بيندانشگاه  ،ارشد مديريت ورزشي دانشجوي كارشناسي. 1
فردوسي مشهد، مشهد، ، دانشگاه گروه رفتار حركتيدانشيار . 3، مشهد، ايران )ع(امام رضا  المللي بيندانشگاه ورزشي، 

  ايران
  )1397/  02 / 22: ، تاريخ تصويب   1396/ 09/  28: تاريخ دريافت (

  
 

 چكيده

روش تحقيق . تفريحي بود-هدف از تحقيق حاضر تحليل آميختة بازاريابي سبز در ترويج فرهنگ استفاده از دوچرخه با رويكرد ورزشي
عنوان نمونه انتخاب  ي عمومي با استفاده از فرمول كوكران بهها دوچرخهكنندگان روزانة  نفر از مصرف 170. همبستگي بود- توصيفي

اي ليكرت، آميختة بازاريابي سبز را در مورد  گزينه 5سؤال در طيف  17شده از پيشينة تحقيقات  پرسشنامه برگرفته). = N 300(شدند 
تحليل  P ≥ 05/0داري  در سطح معنا LISREL 8/8و  SPSS 19افزارهاي  اطلاعات با استفاده از نرم. كند دوچرخة عمومي ارزيابي مي

كنندگان از دوچرخة  ترتيب از بالاترين اولويت نزد استفاده نتايج نشان داد كه محصول سبز، قيمت سبز، تبليغ سبز و مكان سبز به. شدند
دهندة ضرورت  ول سبز نشانخصوص محص ها، اهميت بسيار آميختة بازاريابي سبز به با عنايت به تحليل يافته. عمومي برخوردار بودند
عنوان  تواند به دوچرخه مي. توانند جايگزيني مناسب در جهت تقويت فرهنگ شهري باشند ونقل سبز است كه مي توجه به ابزارهاي حمل

استقبال طور ويژه مورد  همراه دارد، به شود و در كنار آن ارتقاي آمادگي جسماني را به محصولي سبز كه به كاهش آلودگي هوا منجر مي
محيطي در زمينة فوايد دوچرخة عمومي سبب ترويج فرهنگ استفاده  هاي زيست رساني و ايجاد نگرش همچنين اطلاع. عموم قرار گيرد

 .از آن در بين شهروندان شد

  
  هاي كليدي واژه

  .سواري دوچرخهتفريحي، فرهنگ -ونقل پايدار، دوچرخة عمومي، رويكرد ورزشي آميختة بازاريابي سبز، حمل
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 مقدمه

شدت سلامت انسان و  وقفة شهرها به گسترش بي

نگراني جامعه . محيط زيست را به مخاطره انداخته است

در خصوص محيط زيست به پيدايش نوع جديدي از 

ها را در  كنندگان منجر شده است كه اين نگراني مصرف

در اين زمينه ). 13(دهند  تصميمات خريد خود نشان مي

اريابي در محيط زيست، هاي كاربردي باز يكي از جنبه

اندازي به روي  كند چشم تلاش مي است كه 1بازاريابي سبز

محيطي، اجتماعي و  بازاريابي بگشايد كه از لحاظ زيست

نهايت مثبتي بر  و تأثير بي) 21( اقتصادي پايدار است

محيط زيست از منظر حفظ آن، تأثير مثبت بر 

كالاها و تأثير كنندگان از لحاظ اطمينان از سلامت  مصرف

مثبت بر فروش از منظر اينكه اين محصولات خود را 

ة رنديدربرگعبارتي بازاريابي سبز  به ).1(فروشند، دارد  مي

محصول سبز، قيمت سبز، مكان سبز و ترويج سبز است 

ي ملموس اين رويكرد بازاريابي مورد ها تيقابل عنوان بهكه 

  .رديگ يماشاره قرار 

هاي مؤثر ورزشي  ي نوين بازاريابيها كارگيري شيوه به

از جملة اين . تواند سوددهي زيادي داشته باشد مي

توان به بازاريابي سبز اشاره كرد،  هاي نوين مي شيوه

كه منفعت و سود استفاده از آن شامل آگاهي  طوري به

دادن دربارة ورزش و تشويق افراد براي آزمايش كردن 

جهت دادن به ورزش ورزش براي اولين بار در زندگي يا 

ديگري است و ايجاد اطمينان، صداقت، نشاط و تعهد 

كند تا علم و آگاهي  هايي را پيشنهاد مي كرده و محرك

هاي بازاريابي  رو نسل سوم فعاليت ازاين). 8(ايجاد كنند 

كنندگان سبز را در  بيشتر نگاهي مبتني بر مصرف

كه  طوري هاي خود مورد تأكيد قرار داده، به فعاليت

تواند  هاي ورزشي مي گيري از آن در زمينة فعاليت بهره

تأثيرات و مزاياي انكارناپذيري را بر جوامع هدف ورزشي 

                                                           
1. Green marketing 

اين ارتباط با آميختة بازاريابي سبز زمينة . معطوف كند

ورود مباني نظري جديد را در رشته افزوده است، 

عنوان محصولي كه به  به 2كه از محصول سبز طوري به

رساند و همچنين حاوي عناصري  ست زيان نميمحيط زي

طور بالقوه براي محيط زيست مضر نيستند، نام  كه به

عنوان تنظيم قيمت  به 3همچنين قيمت سبز). 11(برند  مي

اي كه بين حساسيت  گونه براي كالاهاي سبز به

كننده نسبت به هزينه و تمايل او به پرداخت هزينة  مصرف

با محيط زيست تعادل ايجاد بيشتر براي كالاي سازگار 

نيز به  4سبز) مكان(توزيع ). 10(كند، تعريف شده است 

اي كه كمترين آسيب را براي محيط  هاي عرضه مكان

). 25(شود  همراه داشته باشند، اطلاق مي زيست به

همچنين تبليغ و ترويج سبز به معناي انتقال اطلاعات 

ا كنندگان است كه ب محيطي واقعي به مصرف زيست

از سوي ديگر، ). 22(هاي شركت ارتباط دارند  فعاليت

هاي  ونقل و آلودگي دليل وجود مشكلات متعدد حمل به

عنوان ابزار  محيطي، نقش دوچرخه به مختلف زيست

ونقل فعال و پايدار در كاهش ترافيك و آلودگي هوا  حمل

رو ترويج دوچرخه  ازاين). 7(اهميت زيادي پيدا كرده است 

تنها براي  اي را نه نقل، راهبرد اميدواركنندهو براي حمل

حل مشكلات ترافيك شهري، آلودگي محيط زيست و 

دهد، بلكه مزاياي سلامت  وهوايي ارائه مي تغييرات آب

مزاياي  از). 19(كند  شايان توجهي را نيز فراهم مي

جز كمك به كاهش آلودگي هوا،  استفاده از دوچرخه به

سبب آن  ر سطح شهرها و بهتوان به كاهش ترافيك د مي

كاهش آلودگي صوتي و ارتقاي سلامت شهروندان اشاره 

  ). 2(كرد 

هاي حاضر در پژوهش، تحقيقات  در خصوص مؤلفه

طور مستقيم با موضوع پژوهش اجرا شده  بسيار كمي به

                                                           
2. Green product 
3. Green price 
4. Green distribution (place) 
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ترين موضوعات مورد  با اين حال در ادامه سعي مرتبط. بود

بوالقاسمي و همكاران ا. شود بررسي در اين زمينه بيان مي

در تحقيق خود با موضوع مقايسة جايگاه ) 1395(

كننده در رفتار  هاي محصول سبز و رفتار مصرف ويژگي

كنندگان كالاهاي ورزشي به اين نتيجه  خريد مصرف

هاي بازاريابي  رسيدند كه از نظر مشتريان اولويت مؤلفه

هاي محصول سبز و رفتار  ترتيب ويژگي سبز به

همچنين نامدار جويمي و ). 1(نده است كن مصرف

در تحقيقي به بررسي رابطة آميختة ) 1395(همكاران 

مورد مطالعه (كنندگان سبز  بازاريابي سبز بر رفتار مصرف

پرداختند و به اين نتيجه رسيدند ) شهروندان شهر اصفهان

كه هرچه آميختة بازاريابي سبز از سطح بالاتري برخوردار 

كنندگان  و نگرش به خريد مصرف باشد، رفتار خريد

همچنين حداديان و همكاران ). 9(تر خواهد بود  مثبت

هاي  بررسي تأثير آميخته«اي با عنوان  ، در مطالعه)1393(

به اين نتيجه رسيدند كه » بازاريابي سبز بر خريد سبز

ارتباط بسيار قوي بين تمامي متغيرهاي بازاريابي سبز با 

عبارتي تقاضاي بسيار زيادي  هخريد سبز برقرار است، ب

و همكاران  1پونيتا). 4(براي كالاهاي سبز وجود دارد 

كنندگان از  در تحقيقي به بررسي درك مصرف) 2017(

بازاريابي سبز در صنعت هتل پرداختند و به اين نتيجه 

عنوان  تنها بايد به رسيدند كه مفهوم بازاريابي سبز نه

بلكه بايد با پويايي بيشتري راهكار بازاريابي پذيرفته شود، 

و  2استيونز). 23(هاي اجتماعي مطرح شود  در زمينه

ارزيابي «در تحقيقي با عنوان ) 2017(همكاران 

مطالعة مقدماتي بين ( هاي محصولات ساختماني ويژگي

محيطي در  محصولات با برچسب و بدون برچسب زيست

به اين نتيجه رسيدند كه محصولات با » بازار نيوزيلند

محيطي اطلاعات جامع و قابل دسترسي را  برچسب زيست

كنند و در نتيجه كارايي  در مورد محيط زيست فراهم مي
                                                           
1. Punitha 
2. Esteves  

همچنين ). 15(كنندگان دارند  بيشتري براي مصرف

اثرات «در تحقيقي با عنوان ) 2016(و همكاران  3كيسو

در ارتباط بين آگاهي  ها شركتمسئوليت اجتماعي 

به اين » كنندگان مقاصد خريد مصرفبازاريابي سبز و 

ها تا  نتيجه دست يافتند كه مسئوليت اجتماعي شركت

حدودي با آگاهي بازاريابي سبز و مقاصد خريد 

توسعة مثبت آگاهي  كنندگان در ارتباط است و مصرف

كنندگان براساس رشد دانش  بازاريابي سبز مصرف

) 2015(و همكاران  4حسن). 24(محيطي آنهاست  زيست

هاي بازاريابي سبز بر  تأثير استراتژي«در تحقيقي با عنوان 

به اين نتيجه رسيدند كه » ها در مالزي عملكرد شركت

ها  تنوآوري سبز و ترويج سبز بر عملكرد و كارايي شرك

نيز در تحقيق ) 2014( 5ماهشواري). 17(اثر مثبتي دارد 

 بر آن تأثير و سبز بازاريابي از آگاهي«ديگري با عنوان 

به اين نتيجه رسيد كه » كنندگان مصرف خريد رفتار

كنندگان به اندازة كافي با بازاريابي محصولات سبز  مصرف

براي ترويج و  كرد كهبيان آشنايي ندارند و همچنين 

بيشتر  ةاستفاد ،فروش محصولات سازگار با محيط زيست

 6بوزتپ .)18( مد و مؤثر استااز بازاريابي و برند سبز كار

بازاريابي سبز و تأثير آن بر «در تحقيقي با عنوان ) 2012(

به اين نتيجه رسيد كه آگاهي » كننده رفتار خريد مصرف

هاي  هاي محصول سبز، فعاليت محيطي، ويژگي زيست

طور مثبتي بر رفتار خريد  ج سبز و قيمت سبز بهتروي

  ).12(گذارد  كننده تأثير مي مصرف

 30در سطح جهاني تخمين زده شده كه بيش از 

درصد از تمام بزرگسالان فعاليت بدني كافي انجام 

هاي بدني در  كاهش تحرك و فعاليت). 16(دهند  نمي

و زندگي امروزي كه با توسعه و پيشرفت فناوري و صنعت 

غلبة ماشيني شدن بر زندگي و گسترش امكانات رفاهي و 
                                                           
3. Suki  
4. Hasan  
5. Maheshvari 
6. Boztepe 
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پيوندد، ضرورت  وقوع مي هاي نوين زندگي به شيوه

ريزي در راستاي تأمين حركت موردنياز جسماني و  برنامه

هاي منظم و مستمر  عموميت بخشيدن به انجام فعاليت

بر . سازد ورزشي را در بين مردم بيش از پيش نمايان مي

تحركي مردم و از سوي ديگر  سو كم ز يك ااين اساس، 

آلودگي هوا اهميت توجه به دو مقولة محيط زيست و 

بازاريابي  در اين زمينه .دهد فعاليت بدني را افزايش مي

محيطي و  سبز در ورزش با نگاه ويژه به مباحث زيست

هاي بدني همسو با حفاظت از محيط زيست  فعاليت

رو در  ازاين. ود جلب كندتواند توجه شهروندان را به خ مي

اين پژوهش سعي خواهد شد با در نظر گرفتن آميختة 

بازاريابي سبز در ورزش ضمن توجه به رويكرد 

رسان سازمان ورزش شهرداري مشهد در زمينة  خدمات

تفريحي حوزة مطالعاتي جديدي را در -خدمات ورزشي

تنها به تحرك  كند تا نه بازاريابي سبز ورزشي فراهم مي

تر شهروندان توجه شود، بلكه زمينة دستيابي به بيش

رو توجه به  ازاين. محيط زيست پايدار نيز ايجاد شود

عنوان  ونقل شهري مانند دوچرخه، به هاي سالم حمل روش

كه محيط را آلوده نكرده و  "سبز"ونقل  يك شيوة حمل

  .كند، ضرورت خواهد داشت سلامت افراد را تضمين مي

 

  روش تحقيق
كاربردي و به لحاظ نوع  هدف حيثاز مطالعة حاضر 

جامعة آماري تحقيق شامل . ي استهمبستگ-يفيتوص

كننده در سامانة دوچرخة  نام ثبتكلية شهروندان مرد 

روزانه از  صورت بهعمومي شهر مشهد است كه 

). = N 300(كنند  يمي عمومي استفاده ها دوچرخه

نفر برآورد  170كران، انتخاب نمونه با استفاده از فرمول كو

از پيشينة  شده برگرفتهي ا پرسشنامهابزار تحقيق  .شد

گرفته  كار به) 1394(تحقيقات بود كه توسط مهاجراني 

سؤال است كه در چهار مؤلفة محصول  17شده و شامل 

ي بند دستهسبز، قيمت سبز، تبليغ سبز و مكان سبز 

ليكرت اي  ينهگز سؤالات پرسشنامه در طيف پنج. شود يم

ي گذار ارزش) 5(تا كاملاً موافقم ) 1(از كاملاً مخالفم 

شناختي استفاده  هاي جمعيت يژگيوهمچنين از . شوند يم

شناختي  هاي جمعيت يژگيوي از ا مجموعهشود كه  يم

انگيزه /مانند سن، وضعيت تأهل، تحصيلات، شغل و هدف

  .استفاده از دوچرخه را مورد سؤال قرار خواهد داد

روايي محتوايي پرسشنامه توسط پنج  مطالعه در اين

تأييد شد و پايايي آن نيز پس از  نظر صاحبنفر از استادان 

نفر و با استفاده از آلفاي  30انجام مطالعة مقدماتي با 

ي اطلاعات آور جمعپس از . تأييد شد) = r 77/0(كرونباخ 

همچنين با توجه  و ي و بررسي پيشينة تحقيقا كتابخانه

سپس . به نظرهاي استادان پرسشنامة نهايي تكميل شد

هاي لازم با مديريت سامانة دوچرخة  يهماهنگبا انجام 

محقق در بازة . توزيع شد ها پرسشنامهعمومي شهر مشهد، 

پرسشنامه كرد و پس از  200اقدام به توزيع  1396زماني 

 170ي مخدوش، تعداد ها پرسشنامهكنار گذاشتن 

براي تحليل . وتحليل شد يهتجزشده  يلتكمپرسشنامة 

ها،  فراواني، درصد فراواني داده(از آمار توصيفي  ها داده

آزمون (و آمار استنباطي ) ميانگين و انحراف استاندارد

ي ا نمونهتك  tي اكتشافي و تأييدي، آزمون عاملتحليل 

هاي پژوهش، آزمون  براي تعيين سطوح اهميت مؤلفه

 19افزارهاي  و نرم) ها ي مؤلفهبند رتبههت فريدمن ج

SPSS  8/8و LISREL  05/0داري  امعندر سطح ≤ P 

  .استفاده شد

 

  هاي تحقيق نتايج و يافته
. دهد آمار توصيفي نمونة تحقيق را نشان مي 1جدول 

هاي عمومي در بين  بيشترين ميزان استفاده از دوچرخه

شتر افراد بي. بود) درصد 9/42(سال  41افراد بالاي 

 6/80(هاي عمومي متأهل  كننده از دوچرخه استفاده
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 4/42(مدرك تحصيلي بيشتر افراد ليسانس . بودند) درصد

 7/44(كننده كارمندان  بيشتر افراد استفاده. بود) درصد

كنندگان  ترين اهداف استفاده مهم. بودند) درصد

 5/63(هاي عمومي ارتقاي آمادگي جسماني  دوچرخه

 .بود) درصد 9/62(ظ محيط زيست و حف) درصد

 

  شناختي هاي جمعيت يژگيوتوصيف آماري . 1جدول 
  درصد فراواني  فراواني  سطوح  شناختي نام متغير جمعيت

  سن

  2/1  2  سال 20زير 
  9/25  44  سال 30تا  21
  30  51  سال 40تا  31
  9/42  73  سال به بالا 41

  4/19 33  مجرد  وضعيت تأهل
  6/80  137  متأهل

  تحصيلات

 8/21 37  زير ديپلم و ديپلم

  4/22  38  يپلمد فوق
  4/42  72  ليسانس

  5/13  23  يسانس و بالاترل فوق

  شغل

 4/29 50  آزاد

  7/44  76  كارمند
  8/8  15  و دانشجو آموز دانش

  1/17  29  بازنشسته

انگيزة استفاده از / هدف
  دوچرخه

  9/62  107  حفظ محيط زيست
  5/63  108  ارتقاي آمادگي جسماني

  6/60  103  كاهش ترافيك
  1/27  46  تفريح

  6/37  64  جايي ايمن و آسان جابه
  

  يانگين و انحراف استانداردمهاي بازاريابي سبز در ورزش براساس  توصيف مؤلفه. 2جدول 
  انحراف استاندارد  ميانگين  عوامل

  37/0 68/4  محصول سبز

  72/0  20/3  تبليغ سبز/ ترويج

  65/0  12/4  قيمت سبز 
  92/0  90/2  مكان سبز/ توزيع

 

هاي بازاريابي سبز در ورزش  توصيف مؤلفه 2جدول 

. دهد يمبراساس ميانگين و انحراف استاندارد را نشان 

و مؤلفة ) 86/4(بالاترين ميانگين مؤلفة محصول سبز از 

 .برخوردار بود) 90/2(ترين ميانگين  مكان سبز از پايين

منظور بررسي روايي سازة ابزار تحقيق، از روش  به

در . گيري شد تحليل عاملي اكتشافي و تأييدي، بهره

تحليل اكتشافي، ابتدا شاخص كفايت حجم نمونه 

)KMO ( مقدار . شدو سپس آزمون كرويت بارتلت بررسي
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KMO  به متغيرها تعلق گزارش شد كه ميزان 75/0برابر 

و در نتيجه مناسب بودن آنها را ) عليت عاملي( يكديگر

مناسب بودن  اينكه براي تحليل عاملي تشخيص داد و هم

در آزمون كرويت . مشخص كرد تنهايي بههر متغير را 

با  كه شدبارتلت، فرض همبستگي بين سؤالات بررسي 

، >001/0P( به مقدار مجذور كاي و سطح معناداريتوجه 

398/931X2= ( كه بين سؤالات  شدنتيجه گرفته

 .همبستگي وجود دارد

هاي  در اين تحليل، با استفاده از روش تحليل مؤلفه

، چهار عامل محصول سبز، 1اصلي و مقادير ويژة بيشتر از 

مكان سبز، تعيين و / تبليغ سبز و توزيع/قيمت سبز، ترويج

براي تعيين اينكه پرسشنامة بازاريابي سبز در . تأييد شدند

شده، دو شاخص عمدة  دار، اشباع ورزش از چند عامل معنا

وسيلة هر  شده به مقادير ويژه و نسبت واريانس تبيين

در عامل، نيز مورد توجه قرار گرفت كه عوامل چهارگانه 

درصد از واريانس بازاريابي سبز در ورزش را  915/58كل، 

تبيين كردند و بر چندبعدي بودن ابزار در ورزش تأكيد 

كه بار  دادنتايج بار عاملي سؤالات نشان همچنين . داشت

 ).3جدول ( عاملي تمامي سؤالات  قابل قبول است

 

  چهارعاملي بازاريابي سبز در ورزشدر مدل  ها عامل نتايج سهم واريانس هر يك از. 3جدول 
 ةشمار
  عامل

  با چرخش واريماكس شده مربعات بارهاي استخراج  نام عامل
  درصد واريانس تجمعي  درصد واريانس  واريانس كل

  961/15 961/15 713/2  مكان سبز  1

2  
  

  745/31  784/15  683/2  قيمت سبز

3  
  

  616/46  871/14  528/2  تبليغ سبز

  915/58  299/12  091/2  محصول سبز  4

 

دو  بر نسبت كاي گيري تناسب مدل، علاوه براي اندازه

، از شاخص تناسب تطبيقي )x2/df(به درجة آزادي 

)CFI( شاخص تناسب برازندگي ،)GFI(شدة  ، شاخص نرم

و جذر برآورد واريانس خطاي تقريب  )NFI(برازندگي 

)RMSEA( ، استفاده شد) حد مطلوب نسبت ). 1شكل

)x2/df ( براي  90/0، مقدار بيشتر از 3كمتر ازGFI ،

CFI ،NFI  براي  1/0و كمتر ازRMSEA است .

، RMSEAهاي  مقادير شاخصها نشان داد كه  بررسي

GFI،NFI ، CFI، 93/0،  9/0،  9/0، 06/0ترتيب  نيز به 

بود كه مناسب بودن ابعاد بازاريابي سبز در ورزش را تأييد 

 .كرد

هاي تحقيق در  منظور بررسي نقش و اهميت مؤلفه به

. اي استفاده شد نمونه جامعة مورد بررسي از آزمون تي تك

دهد، بين ميانگين  نشان مي 4طوركه جدول  همان

بز، تبليغ سبز و قيمت سبز با هاي محصول س مؤلفه

و ) >05/0P(داري وجود دارد  ميانگين فرضي تفاوت معنا

نمرة ميانگين اين سه مؤلفه بيانگر وضعيت نسبي مطلوبي 

اما بين ميانگين مؤلفه مكان سبز با ميانگين فرضي  است؛

 ).<05/0P(داري وجود ندارد  تفاوت معنا
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طوركه  مان

هاي   مؤلفه

 "صول سبز

 

 

                        

  
  ندارد

  ورزش

 ناداري

/0 

/0 

/0 

0  

هم.  وجود دارد

ترين اولويت 

محص"ه مؤلفة 

.يت آخر است

...     تفريحي- ي

ش در حالت استا

زاريابي سبز در

سطح معن
001

001

001

17/

 ورزش اولويت 

ت دهد، مهم  مي

ورزش مربوط به

در اولوي "ن سبز

 

رويكرد ورزشي

ي سبز در ورزش

هاي باز رة مؤلفه

 tآماره 

424/59 

706/3 

351/22 

351/1 -   

سبز در ريابي 

نشان 5ول 

ريابي سبز در و

مكان"ه و مؤلفة 

  

ر از دوچرخه با 

رزيابي بازاريابي

 تعيين نقش نمر

 گين

6/4 

2/3 

1/4 

9/2  

بز 

ن 

ن 

ي 

بازار

جد

بازار

بوده

رهنگ استفاده

ي تأييدي ابزار ار

اي براي  نمونه ك

ميانگ
68

20

12

90

هاي بازاريابي سب

ز آزمون فريدمن

داري آزمو معنا

هاي  بين مؤلفه

سبز در ترويج فر

عامليتحليل . 1

تك تحليل تي. 4

 متغير

 محصول سبز

 تبليغ سبز

 قيمت سبز

  مكان سبز

ها  در بين مؤلفه

راي اين كار از

شاهدة سطح م

خص شد كه

ختة بازاريابي س

1شكل 

4جدول 

م

ه وجود اولويت 

 بررسي شد؛ بر

پس از مش. د

05/0P< (مشخ

تحليل آميخ

 

 

در ادامه

در ورزش 

استفاده شد

5(فريدمن 
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  بز در ورزشبازاريابي سهاي  و اولويت مؤلفه ها رتبهميانگين . 5جدول 

 اولويت ها رتبهميانگين   عوامل

 اول 75/3  محصول سبز

 دوم 91/2  قيمت سبز

  سوم  85/1  تبليغ سبز

  چهارم  50/1  مكان سبز

 

  گيري بحث و نتيجه
هاي زيادي را در  افزايش آلودگي هوا در شهرها، نگراني

بين مسئولان و همچنين شهروندان در خصوص محيط 

هاي آينده در پي داشته  و حفظ آن براي نسلزيست 

ازحد از وسايل نقلية  از سوي ديگر، استفادة بيش. است

تحركي  بر آلودگي بيشتر هوا، موجب كم موتوري علاوه

در اين زمينه بازاريابي سبز با . شهروندان نيز شده است

محيطي محصولات توانسته  هاي زيست تأكيد بر ويژگي

سوي خود جلب كند،  ن و مردم را بهتوجه بسياري از مديرا

عنوان ابزاري سبز كه موجب  تواند به رو دوچرخه مي ازاين

كاهش آلودگي هوا در كنار حفظ آمادگي جسماني 

رو تحقيق حاضر به  ازاين. شود، مورد توجه قرار گيرد مي

تحليل آميختة بازاريابي سبز در ترويج فرهنگ استفاده از 

  .فريحي پرداختت-دوچرخه با رويكرد ورزشي

شناختي  نتايج حاصل از تحليل متغيرهاي جمعيت

هاي  سال از دوچرخه 41نشان داد كه بيشتر افراد بالاي 

دهندة ايجاد نگرش  كنند كه نشان عمومي استفاده مي

همچنين . محيطي در بين اين قشر از جامعه بود زيست

كنندگان از دوچرخه  نتايج نشان داد كه بيشتر استفاده

با تحصيلات دانشگاهي بودند كه اغلب هدفشان  افراد

حفظ محيط زيست، ارتقاي آمادگي جسماني و كاهش 

محيطي  اين امر نشانة آموزش مسائل زيست. ترافيك بود

. اندام در ميان اين دسته از افراد است در كنار حفظ تناسب

در بررسي متغير شغل مشخص شد كه كارمندان بيشترين 

علت اين امر را . برند عمومي مي استفاده را از دوچرخة

توان تردد آنها با دوچرخة عمومي در مسير  مي

  . هايي كه در آنها اشتغال دارند، دانست سازمان

هاي تحقيق حاضر نشان داد كه محصول سبز از  يافته

بالاترين اولويت در بين آميختة بازاريابي سبز در ورزش 

لقاسمي و اين يافته همسو با نظر ابوا. برخوردار است

و ) 1395(، نامدارجويمي و همكاران )1395(همكاران 

اما نتايج تحقيق . بود) 2017(و همكاران  1دي مديروس

كه تأثير ) 1395(پوريان و همكاران  با يافتة تحقيق تقي

بازاريابي سبز بر رفتار خريد مشتريان در صنعت غذايي و 

 كه) 1391(همچنين تحقيق رعنايي كردشولي و همكاران 

تأثير آميختة بازاريابي سبز بر تصميم خريد سبز 

اند،  كنندگان محصولات لبني را بررسي كرده مصرف

توان نوع محصول سبز  ناهمسو بود؛ دليل اين مسئله را مي

ها، به  با عنايت به يافته). 1، 3، 5، 9، 14(شده دانست  ارائه

عنوان محصولي سبز براي محيط  اين دليل كه دوچرخه به

كند  مفيد است و آلودگي محيطي كمتري ايجاد ميزيست 

و همچنين استفاده از آن از نظر مصرف انرژي كارايي 

با توجه . مناسبي دارد، نزد شهروندان اهميت بسياري دارد

رسد توجه به ابزارهاي  نظر مي به اهميت بسيار اين عامل به

عنوان جايگزيني مناسب در  تواند به ونقل سبز مي حمل

رو  ازاين. ت فرهنگ شهري مورد توجه قرار گيردجهت تقوي

ها،  شود تا براي كاهش ترافيك و آلايندگي پيشنهاد مي

                                                           
1. De Medeiros  
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ها  هاي مربوط ضمن توجه به اين شاخصه مديران سازمان

  .به هدايت شهروندان به استفاده از اين ابزارها بپردازند

قيمت سبز عاملي مهم در استفاده از محصول سبز و 

هاي بازاريابي سبز در  مين اولويت مؤلفهها دو طبق يافته

، )2016( و همكاران 1اين يافته با نظر عبيد. ورزش است

و رعنايي كردشولي و ) 2011(و همكاران  2يئون كيم

كه بيان داشتند قيمت سبز بر رفتار ) 1391(همكاران 

كننده تأثير مثبتي داشته و اهميت بسياري دارد،  مصرف

كه ) 1395(پوريان و همكاران  ياما با نظر تق همسو بود؛

بيان داشتند از ميان ابزار بازاريابي سبز، قيمت تأثيرات 

داري بر رفتار خريد مشتري ندارد و از اهميت  مثبت و معنا

). 3، 5، 20، 26(كمتري برخوردار است، ناهمسو بود 

توان گفت كه هزينة منصفانه و  براساس نتايج تحقيق مي

ة عمومي موجب جذب معقول استفاده از دوچرخ

اي  توانند با صرف هزينه مخاطباني شده است كه مي

جزئي، سهمي وسيع در حفظ محيط زيست، كاهش 

. ترافيك و ارتقاي آمادگي جسماني خويش داشته باشند

كنندة  رو استفاده از دوچرخة عمومي براي آنها تداعي ازاين

همچنين . ارزش خوب در برابر قيمت پرداختي است

ي مالي كه در پي استفاده از دوچرخة عمومي جوي صرفه

. همراه داشته است گيرد، رضايت شهروندان را به صورت مي

از سوي ديگر، تعهدات مالي كه در قبال استفاده از 

دوچرخه تعيين شده، تا حدودي نارضايتي برخي از 

  . شهروندان را در پي داشته است

ز كه ترويج سب/ هاي تحقيق نشان داد كه تبليغ يافته

محوري اساسي در بازاريابي سبز است، سومين اولويت را 

اين يافته . هاي بازاريابي سبز در ورزش دارد در بين مؤلفه

كه بيان داشتند ) 1395(پور و همكاران  با نظر روحاني

ها  تبليغات محيطي، ادراك و آگاهي بهتري در مورد ويژگي

                                                           
1. Obaid  
2. Yeon Kim  

 3كنند و همچنين حسن و خصايص محصول سبز ايجاد مي

كه به اين نتيجه رسيدند كه نوآوري ) 2014(و همكاران 

ها اثر مثبتي  سبز و ترويج سبز بر عملكرد و كارايي شركت

كه ) 1395(پوريان و همكاران  دارد، همسو، اما با نظر تقي

بيان داشتند تبليغ و برند سبز اهميت زيادي نزد مشتريان 

ج پژوهش، با عنايت به نتاي). 6،3، 17(دارد، ناهمسو بود 

هرچند استفاده از دوچرخة عمومي تا حدودي موجب 

جذب مخاطبان حامي محيط زيست، افزايش آگاهي 

كننده نسبت به مسائل محيط زيست و ايجاد  مصرف

محيطي براي ترويج زندگي سبز شده است،  نگرش زيست

درستي  اما فوايد استفاده از دوچرخة عمومي به

رفي خدمات سامانة منظور مع رساني نشده و به اطلاع

دوچرخة عمومي نيز تبليغات كافي در سطح شهر صورت 

تواند با  اين در حالي است كه تبليغات مي. نگرفته است

ي رگذاريتأث ةكنند كه منعكس دهنده جيترو يها اميپ

محيط زيست  مصرف محصولات سبز و تعهد آنها به حفظ

با استفادة  توان يم رو نيازا. ي انجام گيردخوب به است،

كارامدتر و مؤثرتر از اين ابزار مهم در بازاريابي سبز، 

فرهنگ استفاده از دوچرخه را در بين تمام اقشار جامعه 

  .ترويج داد

هاي  توزيع سبز از آخرين اولويت در ميان مؤلفه/ مكان

حالي است  اين در. بازاريابي سبز در ورزش برخوردار است

و نامدار جويمي و ) 1395(پوريان و همكاران  كه تقي

در تحقيقات خود به اين نتيجه رسيدند ) 1395(همكاران 

كنندگان دارد و  كه توزيع سبز اهميت بسياري نزد مصرف

هرچه توزيع محصول سبز مؤثرتر و كاراتر باشد، 

). 3، 9(تري خواهد داشت  كننده نگرش مثبت مصرف

در تحقيق خود ) 2001(و همكاران  4همچنين برگرون

هاي متهم به آلودگي  بيان داشتند كه مشتريان از شركت

با توجه به ). 10(محيط زيست، خريد نخواهند كرد 
                                                           
3 . Hasan 
4. Bergeron  
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هاي توزيع  هاي تحقيق، مكان سبز كه همان ايستگاه يافته

اند حداقل انتظارات  دوچرخه در سطح شهرند، نتوانسته

شايد بتوان دليل اين مسئله را . مشتريان را برآورده كنند

هاي دوچرخه در سطح  ر و توزيع نامناسب ايستگاهاستقرا

شهر و عدم دسترسي آسان به آنها در مناطق مسكوني 

دليل عمدة ديگري كه به پايين آمدن اولويت . دانست

مكان سبز منجر شده است، نبود برنامة زماني مناسب 

هاي دوچرخه براي ارائة خدمات به شهروندان  ايستگاه

هاي دوچرخه  از ايستگاه توان از سوي ديگر مي. است

عنوان ابزاري كه در معرض ديد عموم مردم قرار دارد،  به

اي كه هم ظاهر  گونه براي جذب مخاطب استفاده كرد، به

ها  كنندة سبز بودن دوچرخه ها بتوانند تداعي ايستگاه

شده روي آنها  باشند و هم از طريق تبليغات سبز نصب

جاد كنند و محيطي را در شهروندان اي نگرش زيست

  .فرهنگ استفاده از دوچرخه را در بين آنها ترويج دهند

با توجه به نتايج تحقيق حاضر، راهكارها و 

منظور ترويج فرهنگ استفاده از دوچرخة  هايي به پيشنهاد

اميد است كه مديريت . عمومي در زير آورده شده است

سامانة دوچرخة عمومي و مديران تربيت بدني شهرداري و 

ن شهروندان با انديشيدن و عمل به اين راهكارها همچني

گامي براي فراگير كردن استفاده از دوچرخة عمومي 

اندام  برداشته و ضمن حفظ محيط زيست به حفظ تناسب

  .شهروندان نيز توجه كنند

سال كمترين استفاده را از  20از آنجا كه افراد زير 

شتر و توان با تبليغات سبز بي دوچرخة عمومي دارند، مي

محيطي  دادن آموزش و آگاهي در خصوص مسائل زيست

فرهنگ استفاده از دوچرخة عمومي را در ميان اين قشر 

دوچرخة (با توجه به اهميت محصول سبز . ترويج داد

هاي  توان با ارائة دوچرخه نزد شهروندان مي) عمومي

تر نظر شهروندان را به استفاده از  تر و مناسب باكيفيت

هاي  از آنجا كه ايستگاه. عمومي جلب كردهاي  دوچرخه

هاي اصلي  دوچرخة عمومي اغلب در مراكز شهر و خيابان

كنند،  بوده و دامنة خاصي از مخاطبان را جذب مي

هاي بيشتر در ساير نقاط شهر،  توان با استقرار ايستگاه مي

شهروندان بيشتري را به استفاده از دوچرخة عمومي 

ان با ارائة برنامة زماني تو همچنين مي. ترغيب كرد

ها بخصوص در ساعات عصر،  تر براي ايستگاه مناسب

موجب ترويج استفاده از دوچرخة عمومي در اوقات فراغت 

از آنجا كه خدمات . منظور تفريح و ورزش شد و به

رساني نشده است،  درستي اطلاع دوچرخة عمومي به

اي سبز ه توان با انجام تبليغات سبز و تأكيد بر ويژگي مي

آنها، فرهنگ استفاده از دوچرخة عمومي را در بين 

در پايان سامانة دوچرخة عمومي . شهروندان ترويج داد

هاي بازاريابي سبز توجه  كارگيري آميخته تواند با به مي

  .شهروندان را به استفاده از دوچرخه جلب كند

كاهش استقبال شهروندان از سامانة دوچرخة عمومي 

هايي را براي انجام تحقيق در  ر، محدوديتهاي اخي در سال

شود تا  در نهايت به ساير محققان پيشنهاد مي. پي داشت

اي  هاي بازاريابي سبز، مطالعه در خصوص نقش مؤلفه

فراتحليلي براي بررسي جوانب مختلف هريك از عناصر در 

صورت مطالعات  ترويج فرهنگ استفاده از دوچرخه و به

 .تطبيقي انجام دهند
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